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This research is aimed at analyzing product relations, price, place / distribution and promotion of millennial consumer preferences in purchases at Conventional Stores, Department Stores and E-Commerce. The results of this study found facts, 1) Responded in general to have the preference to assume promotion represented an important factor in valuation or purchase in Conventional Stores (55%), as a whole followed by price factors (35%), products (7%) and place / distribution (3%), 2) Responded in general to have a preference which considers the place / distribution to be the most decisive factor or purchased in department stores (41.071%), overall followed by product factors (29.167%), price (20.833%)) and promotions (8,929%), and 3) Responded in general to have a preference that considers place / distribution to be the most important factor in evaluating or buying in e-commerce (31,746%), fully related to price factors (28,571%), ( 20,6357%) and promotions (19,048%).





Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa hubungan produk, harga, tempat/distribusi dan promosi terhadap preferensi konsumen millennial dalam berbelanja di Toko Konvensional, Department Store dan E-Commerce. Hasil penelitian ini menemukan bahwa, 1) Responden secara umum memiliki prefrensi menganggap promosi merupakan faktor terpenting dalam menilai atau berbelanja di Toko Konvensional (55%), secara berturut-turut diikuti oleh faktor harga (35%), produk (7%) dan tempat/distribusi (3%), 2) Responden secara umum memiliki prefrensi menganggap tempat/distribusi merupakan faktor terpenting dalam menilai atau berbelanja di department store (41.071%), secara berturut-turut diikuti oleh faktor produk (29.167%), harga (20.833%) dan promosi (8.929%), dan 3) Responden secara umum memiliki prefrensi menganggap tempat/distribusi merupakan faktor terpenting dalam menilai atau berbelanja di e-commerce (31.746%), secara berturut-turut diikuti oleh faktor harga (28.571%), produk (20.6357%) dan promosi (19.048%)




Perkembangan globalisasi melahirkan fenomena menarik dalam kehidupan masyarakat pada dewasa ini, maraknya inovasi dilakukan masyarakat dunia membuat arus globalisasi sudah tidak bisa dibendung lagi. Globalisasi yang sering dimaknai sebagai proses mendunianya sistem teknologi, sosial, ekonomi dan budaya telah melahirkan generasi gadget atau millennial. Generasi millennial adalah sebutan bagi orang-orang yang lahir pada tahun 1980 hingga tahun 2000. Generasi millennial adalah generasi yang dibentuk pada saat perubahan mode ekonomi terjalin dengan perubahan teknologi, masyarakat, dan sistem pendidikan. (Kelan & Lehnert, 2009). 
	Berdasarkan data BPS yang dikeluarkan pada tahun 2017, jumlah masyarakat millennial di Indonesia pada tahun 2017 mencapai 34,45 persen, lebih dari 1/3 jumlah penduduk di Indonesia (Artikel ini telah tayang di Kompas.com (​http:​/​​/​kompas.com​/​​) dengan judul "Demi Semangat Kebhinekaan Generasi Millenial"). Artinya, total populasi millennial pada tahun 2017 mencapai 90 juta jiwa. Pada tahun 2020, proporsi millennial dapat mencapai 35% yang akan berada pada usia 20 hingga 40 tahun. Pada tahun tersebut, generasi millennial akan menjadi tulang punggung perekonomian Indonesia karena mulai berkurangnya populasi Gen-X dan Baby Boomer. 
	Generasi millennial telah menciptakan berbagai perubahan pandangan yang berbeda ditengah masyarakat. Salah satu perubahan yang dirasakan ialah perubahan preferensi dalam berbelanja produk di berbagai tempat pembelanjaan di Indonesia. Tempat pembelanjaan atau secara garis besar ialah pasar, merupakan salah satu tempat dan sumber manusia dalam memenuhi kebutuhan hidup. Menurut Peraturan Presiden No. 112 Tahun 2007, “Pasar adalah area tempat jual beli barang dengan jumlah penjual lebih dari satu baik yang disebut sebagai pusat perbelanjaan, pasar tradisional, pertokoan, mall, plasa, pusat perdagangan maupun sebutan lainnya”. Jenis pasar yang sering ditemui oleh masyarakat millennial dapat dikategorikan menjadi 2 jenis berdasarkan bentuk transaksinya yaitu pasar tradsional dan pasar modern. (Chirstina W. Utami, 2008:2).
Data statistik pertumbuhan penjualan ritel pada pasar modern paruh pertama tahun ini melambat menjadi 4,8 persen dari sebelumnya 11,4 persen. Perlambatan tidak hanya terjadi di pasar modern, tapi dialami juga oleh pasar tradisional. Pertumbuhan penjualan eceran di pasar tradisional dalam enam bulan pertama 2017 juga melambat menjadi 2,9 persen dari sebelumnya mencapai 9,4 persen. Pada kategori lain, pesatnya perkembangan era globalisasi dan teknologi telah membentuk suatu pasar yang berlandaskan pada jaringan internet, yaitu electronic-commerce (e-commerce). Gambar 2 berikut ini menunjukan 5 e-commerce yang mengalami perkembangan unique visitor rata-rata sebesat 97%.
 Dalam pasar tradisional dan pasar modern terdapat jenis tempat belanja yang berbeda, yaitu toko konvensional, department store dan e-commerce. Berdasarkan Kamus Besar Bahasa Indonesia, “Toko” berarti sebuah tempat atau bangunan permanen untuk menjual barang-barang, sedangkan “Konvensional” berarti berdasarkan konvensi (kesepakatan) umum, dan bersifat tradisional. Dengan kata lain Toko Konvensional adalah toko yang menjual barang-barang secara langsug dengan konsep kesepakatan dan bersifat cara-cara tradisional (layanan). Department Store adalah jenis ritel yang memuat berbagai macam barang dan perlengkapan, menyajikan customer service, dan mengatur toko menjadi beberapa department yang terpisah dan tidak sama untuk penataan merchandise. (Levy & Weitz, 2012:35). Menurut Suyanto (2007:7), “e-commerce (​http:​/​​/​www.bangpahmi.com​/​2015​/​03​/​pengetian-e-commerce-menurut-para-pakar.html" \t "_blank​) adalah suatu kumpulan yang dinamis antara teknologi, aplikasi dan proses bisnis yang menghubungkan perusahaan, konsumen dan komunitas tertentu melalui transaksi elektronik”.
	Hadirnya e-commerce ditengah masyarakat menambahkan daftar preferensi baru bagi masyarakat atau konsumen, khususnya konsumen millennial dalam memilih tempat pembelanjaan. Pilihan-pilihan setiap orang terhadap sebuah produk/jasa inilah yang disebut dengan preferensi. Menurut Frank (2011:63), preferensi adalah proses merangking seluruh hal yang dapat dikonsumsi dengan tujuan memperoleh preferensi atas suatu produk maupun jasa.
Menurut V. Anojan & T. Subaskaran (2015), dalam penelitiannya bahwa karakteristik yang dapat mempengaruhi preferensi konsumen dalam memilih dan menilai secara eksplisit dapat ditentukan oleh product, price, place, dan promotion (4P).
	Kota Manado merupakan kota dengan perekonomian yang sedang berkembang pesat, ini dibuktikan dengan tingginya perkembangan pusat pembelanjaan di Kota Manado. Pada tahun 2018 tercatat memiliki Toko-toko Konvensional yang tersebar di kawasan Pasar Tradisional di 5 Kecamatan, yaitu Kecamatan Malalayang, Wanea, Wenang, Paal II dan Tuminting. (Manado Dalam Angka, 2018:273). Begitu juga pada Department Store dikutip dalam website “Dinas Penanaman Modal dan PTSP Kota Manado”(http://perizinan.manadojota.go.id) pusat-pusat perbelanjaan modern baru yaitu Mega Mall Manado (​https:​/​​/​id.wikipedia.org​/​w​/​index.php?title=Mega_Mall_Manado&action=edit&redlink=1" \o "Mega Mall Manado (halaman belum tersedia)​), Manado Town Square (​https:​/​​/​id.wikipedia.org​/​wiki​/​Manado_Town_Square" \o "Manado Town Square​), Blue Banter City Walk (​https:​/​​/​id.wikipedia.org​/​w​/​index.php?title=Blue_Banter_City_Walk&action=edit&redlink=1" \o "Blue Banter City Walk (halaman belum tersedia)​), IT Center Manado (​https:​/​​/​id.wikipedia.org​/​w​/​index.php?title=IT_Center_Manado&action=edit&redlink=1" \o "IT Center Manado (halaman belum tersedia)​), Bahu Mall (​https:​/​​/​id.wikipedia.org​/​wiki​/​Bahu_Mall" \o "Bahu Mall​), Grand Kawanua City Walk (​https:​/​​/​id.wikipedia.org​/​w​/​index.php?title=Grand_Kawanua_City_Walk&action=edit&redlink=1" \o "Grand Kawanua City Walk (halaman belum tersedia)​), Star Square Manado (​https:​/​​/​id.wikipedia.org​/​w​/​index.php?title=Star_Square_Manado&action=edit&redlink=1" \o "Star Square Manado (halaman belum tersedia)​), Lippo Plaza Manado (​https:​/​​/​id.wikipedia.org​/​w​/​index.php?title=Lippo_Plaza_Manado&action=edit&redlink=1" \o "Lippo Plaza Manado (halaman belum tersedia)​), MegaTradeCenter (​https:​/​​/​id.wikipedia.org​/​w​/​index.php?title=Mega_Trade_Center&action=edit&redlink=1" \o "Mega Trade Center (halaman belum tersedia)​) dan Transmart (​https:​/​​/​id.wikipedia.org​/​wiki​/​Transmart" \o "Transmart​) - Trans Studio Mini (​https:​/​​/​id.wikipedia.org​/​w​/​index.php?title=Trans_Studio_Mini&action=edit&redlink=1" \o "Trans Studio Mini (halaman belum tersedia)​). Serta instruksi yang diberikan Pemprov Kota Manado yang dikutip dalam “Pemprov Sulut Dorong UMKM Miliki Toko Online atau E-commerce”. (beritamanado.com). dimana kutipannya ialah “Saya berharap melalui kegiatan ini, masyarakat Sulut semakin memahami dan mengerti tentang bagaimana pengelolahan perdagangan elektronik khususnya e-commerce, sehingga nantinya memberikan dampak positif dalam peningkatan kualitas dan profesionalitas SDM di Sulawesi Utara,” himbau Gubenur Sulawesi Utara Olly Dondokambey seperti yang disampaikan Rudi Mokoginta. 
          Beragamnya pilihan tempat pembelanjaan menjadikan lebih banyak referensi tempat yang menjadi sasaran bagi konsumen millennial Kota Manado dalam memenuhi kebutuhannya, namun apa yang paling disukai dan seberapa besar pengaruh karakteristik tempat belanja sehingga dapat menarik konsumen millennial untuk berbelanja ke tempat belanja tersebut. Tentunya kecenderungan ini perlu dibuktikan, sehingga mendesak untuk dilakukan penelitian pada preferensi konsumen millennial.

Argumen Orisinalitas / Kebaruan
	Penelitian ini dikembangkan dari penelitian Miftahul Fatra (2018) yang meneliti mengenai Preferensi Konsumen Berbelanja Di Pasar Tradisional Dan Pasar Modern. Penelitian ini menambahkan variabel Harga Barang, Pendapatan Konsumen dan Kebutuhan Konsumen. Serta V. Anojan & T. Subaskaran (2015), yang meneliti mengenai karakteristik yang dapat mempengaruhi preferensi konsumen. Penelitian ini menambahkan variabel product, price, place, dan promotion (4P). Hal ini bertujuan untuk mendapatkan pemahaman yang lebih jauh mengenai faktor yang mempengaruhi preferensi konsumen dalam memilih tempat berbelanja
  
Kajian Teoritik dan Empiris
Konsep Pasar dan Retail
	Pasar secara teoritis adalah suatu institusi yang bercirikan adanya kegiatan interaksi antara pembeli dan penjual yang didalamnya terdapat kesepakatan mengenai jumlah barang dan harganya. Unsur penting dalam pasar adalah penawaran (supply) oleh para penjual dan permintaan (demand) oleh para pembeli. Definisi pasar menurut Mankiw (2008:65).  Ritel adalah bagian dari pasar yang menjadi salah satu bagian yang terpenting adalah adanya perantara dalam saluran pemasarana atau pengecer (retailing) sebagai penyalur terakhir kepada konsumen. Retail berasal dari Bahasa Perancis diambil dari kata retailer yang berarti “memotong menjadi kecil-kecil” (Risch,1991:26).
	Menurut Chirstina W. Utami (2008:3), ritel atau toko tradisional merupakan usaha toko yang menekankan pada pengelolaan usaha dengan pendekatan konvensional dan tradisional. Department store secara garis besar adalah bagian dari pasar modern (ritel/toko modern), dimana dalam Peraturan Menteri Perdagangan No. 70/M-DAG/PER/12/2013, mendefinisikan “Toko modern adalah toko dengan sistem pelayanan mandiri, menjual berbagai jenis barang secara eceran yang berbentuk Minimarket, Supermarket, Depaftment Store, Hypermarket ataupung grosir yang berbentuk perkulakan”. Perdagangan elektronik atau e-commerce (electronic commerce) adalah bagian dari e-life style yang memungkinkan transaksi jual beli dilakukan secara online dari sudut tempat mana pun (Hidayat, 2008:5).

Preferensi
	Preferensi konsumen merupakan suatu sikap konsumen terhadap satu pilihan merek produk yang terbentuk melalui evaluasi atas berbagai macam merek dalam berbagai pilihan yang tersedia. Kotler dan Keller, (2009:181). Tahap preferensi yang dimiliki oleh konsumen terhadap sebuah produk, adalah awal dari tahap loyalitas konsumen terhadap produk tersebut. Sehingga perusahaan harus mempelajari bagaimana cara menimbulkan rasa preferensi tersebut di dalam diri. Tahap preferensi tersebut dapat menentukan perilaku konsumen tersebut, dengan mempengaruhi dan memanipulasi dari konsumen yang mereka lalui. Pengusaha untuk mengenali kebutuhan konsumen agar diperoleh produk dengan orientasi pasar, didasarkan pada tingkat preferensi konsumen bagi tiap-tiap atribut produk. Preferensi juga dapat digunakan untuk mengidentifikasi segmen preferensi. Kotler dan Keller (2012:210).
	Dimensi Preferensi berdasarkan penelitian V. Anojan & T. Subaskaran. (2015) mereka menyatakan bahwa faktor preferensi konsumen dapat dilihat melalui faktor Marketing Mix, yaitu 1) Produk, 2) Harga, 3) Tempat, dan 4) Promosi. Kotler dan Amstrong (2012:337), menyatakan produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk digunakan ataupun dikonsumsi yang dapat memenuhi keinginan ataupun kebutuhan konsumen. Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanan (Swastha dan Irawan, 2005:185). Menurut Ronald J.Ebert & Ricky W.Griffin (2000:252) distribusi adalah bagian dari marketing mix yang berhubungan dengan mendapatkan produk dari produsen ke konsumen. Tjiptono (2001:221) mendefinisikan promosi sebagai aktivitas pemasaran yang berusaha menyebar informasi, mempengaruhi/ membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada model perumahan yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.

Generasi Millineal (Generasi Y)	Generasi millennial adalah sebutan bagi orang-orang yang lahir pada tahun 1980 hingga tahun 2000 atau yang sebagian besar saat ini berusia sekitar dua-puluhan. Generasi millennial dikenal pula dengan sebutan lain, seperti “Generation Y”, “Net Generation”, “Gaming Generation”, “Generation Me”, dan istilah-istilah lainnya. Generasi millennial adalah generasi yang dibentuk pada saat perubahan mode ekonomi terjalin dengan perubahan teknologi, masyarakat, dan sistem pendidikan (Kelan & Lehnert, 2009).
		
 Kajian Empiris
Untuk memperkuat penelitian ini maka peneliti mempelajari beberapa penelitian terdahulu sebagai dasar untuk mengembangkan penelitian ini. Penelitian dari Miftahul Fatra (2018) mengenai Preferensi Konsumen Berbelanja Di Pasar Tradisional Dan Pasar Modern. Jumlah sampel yang diperoleh sebanyak 100 sampel. Penelitian ini menggunakan metode analisa regresi berganda. Hasil menunjukkan bahwa Variabel Harga dan Variabel Pendapatan berpengaruh Positif Signifikan terhadap Variabel Dependen Preferensi Konsumen Berbelanja Di Pasar Tradisional Dan Pasar Modern sedangkan Variabel Kebutuhan berpengaruh Negatif Signifikan terhadap Variabel Dependen Preferensi Konsumen Berbelanja Di Pasar Tradisional Dan Pasar Modern.
	Penelitian kedua yang digunakan sebagai rujukan adalah penelitian adalah penelitian dari V. Anojan & T. Subaskaran (2015), yang meneliti mengenai karakteristik yang dapat mempengaruhi preferensi konsumen. Informasi dikumpulkan dari 300 sampel di Provinsi Utara untuk penelitian ini. Sedangkan metode penelitian yang digunakan adalah Analisis Regresi Linear Berganda. Hasil dari penelitian ini menunjukkan koefisien dampak regresi dari variabel preferensi konsumen terhadap perilaku pembelian, koefisien regresi β adalah 0,201 untuk produk, koefisien regresi β adalah 0,217 untuk harga, koefisien regresi β adalah 0,116 untuk tempat, koefisien regresi β adalah 0,143 untuk promosi. Ini menunjukkan bahwa jika setiap produk, harga, tempat dan promosi ditingkatkan satu maka perilaku pembelian meningkat sebesar masing-masing koefisien

Metode Penelitian
Jenis penelitian ini adalah jenis penelitian asosiatif. Untuk populasi dan sampel dari penelitian ini ialah Konsumen millennial di Kota Manado yang berjumlah 147.095 Jiwa dan besaran sampel sebesar 100 responden untuk intepretasi hasil yang didapat dengan rumus slovin dengan batas toleransi kesalahan 10%. Sebanyak 50 responden untuk penentuan atribut/subatribut tahap awal. Menurut Joseph F.Hair, Jr et all., ( 2006:292), mengatakan bahwa dalam melakukan analisis konjoin dapat menggunakan minimal 50 responden untuk mendapatkan preferensi yang di inginkan oleh konsumen.
	Sumber data dalam penelitian ini adalah data sekunder. Data yang diperoleh secara tidak langsung dengan melalui situs Badan Pusat Statistik (BPS), data-data, jurnal-jurnal, surat kabar, media elektronik, dokumen, tabel-tabel dan data lainya mengenai topik penelitian. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner. Menurut Sugiyono (2012:142) “Angket atau kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab”. Kuesioner dalam penelitian ini dilakukan dengan 2 (dua) tahap, yaitu tahap ke-1 penyebaran kuesioner kepada 50 responden awal untuk menentukan atribut dan subatribut/level preferensi yang sesuai dengan keinginan konsumen millennial. Tahap ke-2 kuesioner lanjutan dengan formulasi profil dengan meranting profil preferensi yang telah disusun menggunakan software SPSS 23 (Statistical Product and Service Solution 23), dipertanyakan kepada 100 responden mengenai preferensi konsumen millennial dalam berbelanja di Toko Konvensional, Department Store dan E-Commerce. Skala yang digunakan adalah skala likert, menurut Sugiyono (2013:132) adalah “skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial”. Bentuk skala untuk melakukan ranting atribut dan level preferensi yang sesuai dengan keinginan konsumen millennial ialah skala likert dengan lima tingkatan yang terdiri dari; sangat tidak suka (1), tidak suka (2), cukup suka (3), suka (4) dan sangat suka (5). (Sugiyono, 2012:94). 
	Teknik Analisa yang digunakan adalah Analisis Konjoin.  Analisis konjoin terbebas dari asumsi-asumsi seperti uji normalitas, homoskedastisitas dan sebagainya. Desain yang optimal merupakan desain yang orthogonal (tidak terdapat korelasi diantara level-level antar atribut) dan balanced (setiap level dalam satu faktor mucul dalam jumlah yang sama). (Hair, et all., 2010).  Dengan tahapan sebagai 1) Penentuan Atribut dan Sub Atribut/Level, 2) Merancang Kombinasi Atribut (Stimuli) dan Kuesioner Tahap Ke-2, 3) Menentukan Bentuk Data Input, 4) Analisis data, 5) Interpretasi hasil, 6) Uji Keandalan
  
Pembahasan 
Hasil Preferensi Konsumen Millennial Berbelanja di Toko Konvensional
	Berdasarkan hasil penelitian yang telah didapat, menunjukkan bahwa faktor atribut Promosi memperoleh importance value yang paling tinggi sebesar 55% dibandingkan ke-3 faktor atribut lainnya dimana masing-masing Harga sebesar 35%, Produk sebesar 7% dan Distribusi/Tempat sebesar 3%. Untuk faktor atribut Promosi, level faktor yang tertinggi berada pada faktor atribut Promosi Pemasaran Langsung (direct marketing) sebesar 0.76, serta diikuti masing-masing level faktor Keterjangkauan Harga sebesar 0.49, Proses Penyaluran Cepat 0.04, dan Desain Produk sebesar 0.10. Sub faktor atribut Pemasaran Langsung yang sangat berpengaruh dibandingkan dengan ke-3 sub faktor yang lain pada preferensi konsumen millennial dalam belanja di Toko Konvensional Kota Manado. 
	Faktor-faktor tersebut dapat menunjukkan bahwa ada keunggulan tersendiri dalam berbelanja di tempat tersebut dan juga menunjukkan ada kekurangan lainnya yang tidak didapat atau kurang dirasakan dalam hal berbelanja ditempat tersebut. Namun pada penelitian ini, peneliti berhasil menunjukan pengaruh hubungan 4P terhadap preferensi tempat belanja di toko konvensional Kota Manado.	Dengan demikian hasil penelitian ini selanjutnya dapat digunakan oleh pihak-pihak yang berkepentingan guna menambah kebutuhan referensi dalam mengambil keputusan. Pihak-pihak tersebut adalah akademisi, masyarakat atau konsumen dan pemerintah atau investor, serta pihak yang berkepentingan lainnya.

Hasil Preferensi Konsumen Millennial Berbelanja di Department Store
	Berdasarkan hasil penelitian yang telah didapat, menunjukkan bahwa faktor atribut Distribusi/Tempat memperoleh importance value yang paling tinggi sebesar 41.071% dibandingkan ke-3 faktor atribut lainnya dimana masing-masing Produk sebesar 29.167%, Harga sebesar 20.833% dan Promosi sebesar 8.929%. Untuk faktor atribut Distribusi/Tempat, level faktor yang tertinggi berada pada faktor atribut Distribusi/Tempat Beragam Penjual (Assortments) sebesar 0.95. serta diikuti masing-masing level faktor Merek Produk sebesar 0.67, Potongan atau Diskon Harga 0.48, dan Kemampuan Penjual sebesar 0.21. Sub faktor atribut Beragam Penjual yang sangat berpengaruh dibandingkan dengan ke-3 sub faktor yang lain pada preferensi konsumen millennial dalam belanja di Department Store Kota Manado.
	Faktor-faktor tersebut dapat menunjukkan bahwa ada keunggulan tersendiri dalam berbelanja di tempat tersebut dan juga menunjukkan ada kekurangan lainnya yang tidak didapat atau kurang dirasakan dalam hal berbelanja ditempat tersebut. Namun pada penelitian ini, peneliti berhasil menunjukan pengaruh hubungan 4P terhadap preferensi tempat belanja di department store Kota Manado. Dengan demikian hasil penelitian ini selanjutnya dapat digunakan oleh pihak-pihak yang berkepentingan guna menambah kebutuhan referensi dalam mengambil keputusan. Pihak-pihak tersebut adalah akademisi, masyarakat atau konsumen dan pemerintah atau investor, serta pihak yang berkepentingan lainnya.

Hasil Preferensi Konsumen Millennial Berbelanja di E-commerce




Berdasarkan hasil analisis, maka disimpulkan : (1) Preferensi konsumen millennial terhadap Toko Konvensional ialah desain produk, keterjangkauan harga, proses penyaluran cepat dan pemasaran langsung. Dalam konteks atribut promosi Toko Konvensional yang digunakan untuk mengukur preferensi, konsumen menganggap promosi merupakan faktor terpenting dalam menilai atau berbelanja di Toko Konvensional, dan secara berturut-turut diikuti oleh faktor harga, produk dan tempat/distribusi. (2) Preferensi konsumen millennial terhadap Department Store ialah merek produk, potongan atau diskon harga, beragam penjual dan kemampuan penjual. Dalam konteks atribut tempat/distribusi Department Store yang digunakan untuk mengukur preferensi, konsumen menganggap tempat/distribusi merupakan faktor terpenting dalam menilai atau berbelanja di Department Store dan secara berturut-turut diikuti oleh faktor produk, harga dan promosi.  (3) Preferensi konsumen millennial terhadap E-commerce ialah variasi produk, potongan atau diskon harga, akses mudah dijangkau dan promosi penjualan. Dalam konteks atribut tempat/distribusi E-commerce yang digunakan untuk mengukur preferensi, konsumen menganggap tempat/distribusi merupakan faktor terpenting dalam menilai atau berbelanja di E-commerce dan secara berturut-turut diikuti oleh faktor harga, produk dan promosi. 

Rekomendasi
Berikut ini merupakan rekomendasi yang diberikan peneliti bagi akademisi, masyarakat atau konsumen, pemerintah dan investor atau yang berkepentingan : (1) Bagi Akademisi,        Jenis analisis konjoin yang digunakan dalam penelitian ini ialah full-profile conjoint analysis. Responden diminta kesediaannya untuk memilih maksimal 8 (delapan) opsi kemungkinan kombinasi atribut produk. Hal ini dimaksudkan untuk menghindarkan kelelahan responden dalam menilai agar dapat diperoleh hasil evaluasi yang paling akurat. Namun demikian, atribut dan subatribut produk yang dapat dicakup menjadi relatif terbatas, sehingga jangkauan analitis hanya dapat menjelaskan preferensi konsumen untuk, misalnya, 2–4 atribut saja. Jika cakupan atribut produk hendak diperluas, maka disarankan untuk menggunakan jenis analisis konjoin lainnya, misalnya adaptive conjoint analysis atau choice-based conjoint analysis. Perihal variabel yang digunakan, para peneliti atau akademis selanjutnya dapat menggunakan variabel yang mencakup 4A (Acceptability, Affordability, Accessibility dan Awareness) sehingga dengan spesifik mendapatkan hasil yang konkret mengenai preferensi konsumen dalam hal berbelanja ditempat belanja yang akan berlangsung pada masa yang akan datang. (2) Bagi Masyarakat atau Konsumen, berdasarkan penelitian yang ada, masyarakat atau konsumen dapat memperhatikan faktor-faktor apa saja yang menjadi keunggulan bagi masing-masing tempat belanja, sehingga dapat dengan mudah dan cepat dalam memilih tempat belanja yang paling disukai berdasarkan faktor-faktor yang telah diintepretasikan oleh peneliti. Bagi masyarakat atau konsumen dapat juga mengetahui setiap kekurangan yang dimiliki oleh tempat belanja melalui penelitian ini, agar dapat memaklumi setiap kekurangan yang terjadi terhadap tempat-tempat belanja yang telah diteliti. (3) Bagi Pemerintah dan Investor (yang berkepentingan), melalui penelitian ini, peneliti memberikan saran bagi pemerintah dan pihak investor yang mempunyai kuasa atau pengaruh atas berdirinya suatu tempat belanja agar mempertahankan setiap keunggulan-keunggulan yang ada serta memaksimalkan setiap kekurangan-kekurangan yang ada, sehingga setiap konsumen atau masyarakat dapat merasakan kepuasan dan loyalitas dalam memilih tempat belanja yang paling disukai. Dengan demikian memberikan keuntungan tersendiri bagi masing-masing pengelolah tempat belanja dalam hal ini pemerintah maupun investor bersangkutan
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